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随着中国加入 WTO 以安利 罗氏 诺华等为代表的国际保健业巨头
纷纷大举进入中国市场 这些跨国巨头不仅拥有强大的品牌影响力 先进
的技术 更拥有一整套成熟 科学的营销传播经验 在经过进入中国市场
的数年适应后 这些巨头正在逐步抢占国产保健品的市场份额 国内保健
品市场上的 洋 品牌越来越多  
与此相对应的是 我国的现代保健品业自上个世纪 80 年代兴起后
直到现在仍陷入在广告战 概念战的泥淖之中 其间虽然有太阳神 脑黄
金 三株等品牌辉煌一时 但由于在营销传播上存在诸如宣传失实 市场




品 市场营销 品牌形象塑造 企业经营等营销传播方面存在的主要问题
并针对这些问题分别提出了加强广告宣传管理 重建行业标准 推广连锁
经营 增强保健品核心竞争力 加快药企并购并向保健品业多元化经营等
对策 以期解决国产保健品营销传播中的问题  
本文的意义在于为国产保健品业的健康发展找到出路 打造具备国际
竞争力 能与国际保健品业巨头相抗衡的国产保健品百年品牌  
 
















 With China s entering WTO, international health products 
enterprises with strong brands, advanced tech and scientific 
marketing strategies like Amway are rushing into China. After 
several of years adjusting, they are grabbing more and more market 
share, and foreign brands can be seen everywhere. 
At the same time, our domestic modern health products industries 
have fallen into the trap of advertising and concept wars since 1980s. 
Some famous brands like Giant and Apollo grew up quickly, however, 
they disappeared quickly either, because of the issues in marketing 
communications. As a result, there is no leading brand till today. 
Thereby, the author analyzes this phenomenon by discussing the 
success of foreign brands and the failure of Chinese brands, and 
finds out the issues of domestic health products in advertising, 
products, marketing, brand image, enterprise managements and so on. 
In order to solve such issues , the author gives some strategies 
at the end of the dissertation, such as enhancing advertising 
administration rebuilding the standard of domestic health products 














competence expanding chain store. 
The meaning of this dissertation is to find out how domestic 
health products industries can develop robustly, and how to build 
up domestic health brands which can compete with international 
health products. 
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第一章  绪论 
 1 




督局已于 2001 年 1 月 1 日公告了被撤销批准文号的中药保健药品品种目
录 省级药品监管部门也于2002年12 月31日前撤销了审批的全部药 健
字 批准文号 1因此 本文中所称的 保健品 系专指 保健食品  
我国卫生部于 1996年3月15 日发布的 保健品食品管理办法 称
保健食品系指表明具有特定保健功能的食品 即适用于特定的人群使
用 具有调节机体功能并且不是以治疗为目的的一类食品  
此定义指出了保健食品所具有的特点 是食品的一个种类 必须具有
一般食品无法比拟的功效作用 能调节人体的某种功能 不是药品 由此




功能 但这些功能并未经过任何实验的检验  
第二代保健品则要求必须经过动物和人体实验 被证明具有某项生理




                                                        
1 阮细发 林建萍 杨义雄 加强保健品管理之我见[J] 海峡药学 2000 12卷 (2) 

















第一节  国内外保健食品行业发展简况 
保健食品行业被称为全球的朝阳产业 越来越多的国家将保健产业作
为保障人民身体健康 发展本国经济的产业来发展 在按国际标准划分的
15 类国际化产业中 医药保健是世界贸易增长 快的五个行业之一 是一
个高投入 高产出 高技术和高风险的产业 3众所周知 较高的收益往往
会伴随着高风险 这一点在保健品行业也不例外  
国际医学界把人的健康状态可以分为健康 亚健康和疾病状态三种
对于疾病状态 保健食品起不到作用 只能依靠药品和治疗手段 但对于






健食品企业 500 余家 产品万余种 销售额占食品销售额的 1/3 达 750
亿美元 日本近两年的保健食品销售额为 15000 亿日元 年产保健品3000
多种 欧洲的保健食品有 2000 余种 销售额以每年 17%的速度递增 4从
上个世纪 60 年代到现在为止 主要发达国家如美国和日本的保健食品生
产与销售都增长了几十倍以上  
中国加入 WTO 以后 知名的跨国保健品公司诸如诺华 史克必成
罗氏等必将进一步加大拓展庞大的中国保健品市场的力度  
                                                        
3 杨顺勇 面向 的中国保健品业的应对策略[J] 工业工程与管理 2002 (5) 






















一步的凸现 有关的新闻报道似乎证实了这一点  
1997 年 美国联邦政府颁布了 天然植物混合剂药品申请指南
开始正式接受植物药复方制剂作为治疗药物 我国生产的复方丹参滴丸
银杏灵等通过美国的新药临床研究预审 这表明 中药作为治疗药物已引
起全球医药界重视和关注 逐步为国际社会所接受 5 
但实际上 从20 世纪80 年代就已开始的国产保健品之间的长期混战
早已把这种优势和魅力损耗殆尽  
在80 年代 国产保健品行业出现了各种蜂王精大战 到了90 年代则







进程中 我国的保健品行业肯定会面临着更加艰难的道路  
                                                        

















能达到全部预期效果的只占 3% 认为部分有效的为 60% 认为没有任何
效果的为26% 认为有副作用的为 2% 6 
而2002年1月19 日中央电视台公布的新闻调查结果则显示 群众对
保健品的不信任率为 53% 非常不信任率为 34%  
此外还有资料证明 我国的保健品行业和市场因受到信誉危机的影响
正在逐步萎缩 到2002 年 卫生部批准的保健食品品种已达4600余种
但其中投入生产的保健食品仅有 1200 多种 产品真正卖得好的则不足200
种 中国保健品销售额正以每年 30%的速度下滑 已经从 1997 年的 700
亿元下滑到2002 年的175 亿元 7 
 
第二节  国内已有的相关研究 




促销 直销等都是不同形式的沟通和传播 店内商品陈列 店头促销以及
为产品所作的店头广告 店员的待客之道 售后服务等也是传播 是整个
营销过程中的一环
9
此外 中国流传的 酒好不怕巷子深 充分的说明
一个好的产品本身就兼具营销和传播的双重功能 而企业的一些行为特别
是实施多元化战略时一般都会大张旗鼓的传播 这在某种意义上也是对企
业和产品的一种营销 至于品牌形象的塑造更是营销和传播的结果  
                                                        
6 赵雪  保健品市场 呼唤科技投入 呼唤核心竞争力[N]科技日报 2002-6-17 
7 周净  市场洗牌年 2004我国保健品市场面临生死攸关考验[N]消费日报 2004-1-8 
8 美 唐•舒尔茨 史丹立•田纳本 罗伯特•劳特朋 著 台 吴怡国 钱大慧 林建宏 译 合行
销传播[M] 北京 中国物价出版社 2002,68页 













第一章  绪论 
 5 
由以上观点出发 可以将国内已有的有关研究国产保健品营销和传播
的文献内容合称为国产保健品营销传播研究 这些研究主要可见于  
一 广告类杂志 
有关保健品营销传播的研究在专业的广告类杂志中屈指可数 可以见
到的观点有 晓音在 从 黑帮 到 爱国者 从红桃K1300助学工
程看保健品销售战 一文中认为 保健品宣传战是有中国特色的广告现象
虽然这种对消费者强硬的灌输其形象和产品的做法起了一定作用 品牌认
知度提高了 但是美誉度却上不去 10张乐天则在 保健品广告与擦边球
的学问 一文中主张 保健品广告创意可以打擦边球 但是必须注意把握
好度 否则就会成为违法广告 11而 保健品广告 一路走好 一文因属
于访谈性质 所以观点比较庞杂 总起来说主要有诸如保健品广告推动了
保健品行业的发展 但在形式上还应有所创新 内容上要有煽动性 宏观
上要加强管理 品牌建设应尽快提到日程上来等几种观点 12 
这些文章主要是从广告宣传的角度讨论保健品业存在的问题 由于是
广告专业杂志 这些文章不可能涉及营销传播的太多方面  
二 企业管理类杂志 
在此类杂志中 有关保健品营销传播的研究也比较少 主要有以下几
种观点 高贤峰等人在 策略的失误 从保健品品牌短寿说起 指出的
由于企业在经营策略上主要靠提高消费者的预期 这种预期成就了保健
品企业的辉煌 也导致了这些企业的衰亡 13在 振兴中国保健品市场的
方法和途径 一文中 作者徐明文提出 要振兴国产保健品业 就要在产
品定位 产品质量 产品创新 产品价格 广告宣传 经营思想等方面予
                                                        
10 晓音 从 黑帮 到 爱国者 从红桃K1300助学工程看保健品销售战[J] 国际广告 1998(4) 
11 张乐天 保健品广告与擦边球的学问[J] 中国广告 2000(3) 
12 徐佳 等 保健品广告 一路走好[J] 中国广告 2000,(4) 
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